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Clearasil-
..Real Teenagers™

DIE MARKETINGSITUATION

Fast jeder Teenager bekomunt einmal
im Leben Pickel. mancher mehr, man-
cherweniger. Aber gerade in der Puber-
tit. in der Jugendliche generell ver-
unsichert, auf der Suche nach der
cigenen Identitdar und nach Anerken-
nung sind. und die ersten Kontakte zum
anderen Geschlecht gesucht werden.
sind Pickel etwas, wasman absolut nicht
gebrauchen kann. Deshalb probieren
die hetroffenen Teenager alles mogli-
che aus. um ihre Pickel schnell loszu-
werden oder erst gar keine zu bekom-
met.

Clearasil hatte sich seit den Sech-
ziger Jahren die Marktfiihrerschaft im
Markt der Anti-Pickel-Kosmetik erar-
heitet und hatte im Jahr 1939 einen
Marktanteil von iiber 40% (im Lebens-
mittelhandel uvnd Drogerieméarkten)
erreicht. Doch in den letzten Jahren
zeigte sich eine deutliche Tendenz zur
Stagnation. Umsatz und Marktanteil
waren seit 1987 kaum mehr gewach-
sen. Hinzu kam. daf? die Kernzielgruppe
der Jugendlichen als Effekt des Pil-
lenknicks seit Jahren riickldufig war —
also alles in allem keine allzugiinstige
Prognose fiir die Marke Clearasil.

DIE WERBEZIELE

Die Ausgangslrage war: Wie konnen
gang g
wir unter deu derzeitigen Rahmenbe-
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dingungen itherbaupt ein substantiel-
les Wachstuin fir die Marke Clearasil
erzielen? Hierzu wurden drei Marke-
ting- und Werbeziele definicrt:

- Erschliefaung neuer Verwender-
zielgruppen bei gleichzeitiger Be-
statigung derloyalen Clearasil-Ver-
wender. D.h. Erweiterung der Ver-
wenderbasis ohne Kannibalisie-
rung des bestehenden Geschiiftes.

- Ausweitung des Marktvolumens anf
mindestens Index 110 bei gleich-
zeitiger

Steigerung des Markianteils auf
mindestens Index 120 (was zu-
sammen mit dem Marktindex eine
Umsatzsteigerung von ca. 30%
bedeutet).

DIE CREATIVE STRATEGIE

1. Analyse

Dic Entwicklung der creativen Stra-
tegie hat sich zunéichst mit einer sehr
geringen Markenloyalitét in diesemn
Marktsegment auseinanderzusetzen.
Jedes Jahr werden mindestens 20% der
Zielgruppe altersbedingt nen mit dem
Akneproblem konfrontiert, wihrend amn
oberen Ende wieder 20% aus der Ziel-
eruppe ausscheiden. Die Teenager pro-
hieren sehr viel aus. die Erwartungen
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an Anti-Pickel-Mitiel sind sehr hoch,
und wenn etwas nicht gleich hilft. geht
man zum nachsten Produkt oder der
nachsten Marke uber.

Deshalbmufste zunéchst ein Grund-
vertrauen in die Marke Clearasil auf
gebaut werden, um den Jugendlichen
zu zeigen. dals man ihre Probleme und
Wiinsche versieht und ernstnimmt. und
-natlirlich - dafs Clearasil {iir jedes die-
ser Probleme eine Losung anzubieten
hat.

Marktforschungsstudien hatten er-
gebenr, dafd eine hohe Unzulriedenheit
mit der Produltleistung in der gesam-
ten Kategorie herrsehte (. Die Pickel-
mittel helfen alle nix™) und daf’. wenu
einzelne Produlscte doch wirksam waren.
sic als sehr aggressiv und hautirritie-
rend eingestuft wurden. Gleichzeitig
wurde deutlich. dafs cin grofses Unver-
stindnis iiber die Wirkungsweise ver-
schiedener Produkte und dement-
sprechend falsche Krwartungen tiber
die Wirksamkeit vorherrschten.

2. Kernboischafi

Auf Basis dieser Analyse konzentriert
sich die Kernbotschaft der Clearasil-
Kampagne auf die Bekanmanachung
von Produkiverbesserungen im Hin-
blick auf Wirksamkeit gegen Pickel
sowie Hautvertraglichkeit der Extra
Sensitive” Produlte.

Zur Unterstiitzung der Glaubwiir-
digkeit und zum besseren Verstindnis
der Wirkweise einzelner Clearasil-Pro-
dukte wird zudem die spezielle Funk-
tion des jeweiligen Produkts dramati-
stert: z.B. die Zweiseitenwirkung der
Duo-Aktiv-Pads oder die Unterwegs-
anwendung des Clearstick.
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3. Die Umiselzung

Teenager sind die kritischste Ziel-
gruppe tiberhaupt. Sie wollen von der
Werbung emotional angesprochen wer-
den. aber sie suchen zugleich eine
glaubwiirdige. rationale Begriindung.
speziell wenn es um Problemlésungs-
produkte geht. Sie wollen, dafs man
sic versteht und ihre Sprache spricht.
aber sie wittern sofort. wenn man sich
anbiedert. sich verstelltund eine P
do-Jugendsprache adaptiert. Sie wol-
len nicht vonoben herab behandelt wer-

seu-

den und suchen doch nach einer Art
Autoritat, der sie vertrauen konnen.
Kurz gesagt: Werbung fiir Teenager ist
eine einzige Gratwanderung.

Dazu kommt. dafs Teenager die
Qualitdt der Werbung und die Qua-
litat des Produlets gleichsetzen. Wenn
die Werbung als gut empfunden wird.
tbertrigt sich dies automatisch auf das
Produkt. Wenn die Werbung nicht
anspricht. kénnen die Produkte noch
so gut scin. der Markterfolg wird
bescheiden ausfallen.

Deshalb wurde die Clearasil-Kam-
pagne .. Real Teenagers™. wic derName
schon sagt. unter Mitwirkung echiter
Jugendlicher realisiert. Laiendarstel-
ler. aul der Strafde oder an Schulen
gecastet, sprechen zum Teil spontan
eigene Texte. tragen thre eigene Klei-
dung. geben sich wie sic sich normal
auch geben. Die Kamerafiihrung ist
Wive . dokumentarisch. der Zuschau-
er kann sich mit der Szene leicht
idemtifizieren. Als zusétzliche Elemente
wurden nachitriglich einige eigen-
standige Clearasil-Visuals, wie z.B.
animierte Pickelsymbole. integriert.
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DIE MEDIA-STRATEGIE

Die Welt der Teenager ist sehuell. Des-
halb ist ein schuelles Medium gefor-
dert. Die Wirksamkeit der Produlkte
muid demonstriert werden. Deshalb ist
ein visuelles Medium gefordert. Fiir
Clearasil hat sich daher TV als das Basis-
medium qualifiziert. Es hat den stéark-

sten Impact. erzieltden hoehsten Recall
und Verkaufserfolge stellen sich sehr
schnell ein.

Als taktisches Medium wird {lan-
kierend Print (Teenage-Magazine) ein-
gesetzl.

DMB&B Frankfurt ist die Werbe-

agentur von Clearasil.

DER ERIFOLG

Der Erfolg der Kampagne iibertraf die
Erwartungen bei weitem.

— VYon 1990 an bis 1992 wurde der
Umsatz von Clearasil gegeniiber
der Vorperiode etwa verdoppelt

(s. Chart 1)

Chart 1:
Clearasil Umsatzentwicklung
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Der Gesamtmarkt wuchs in diesem
Zeitraum um ca. 50%. was fast aus-
schliefdlich auf Clearasil’s Zuwéch-
se zuriickzufithren war (s. Chart 2).

— Clearasil's Marktanteil stieg damit

aul Index 130.

— Ein Grund (i dieses Wachstum war.

dafd Clearasil den Bevdlkerungs-
anteil regelméfsiger Verwender auf
Index 133 ausbauen konnte (L&A
Untersuchung).

Chart 2:
Clearasil Marktanteil
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TV-Spot: Clearasil
LReal Teenagers® Clearstick
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Off: Wir sind mal in die Schule gegan-
gen. um nach Problemzonen zua schau-
en. (Knutschszene) Nein. die meinen
wir nicht

hmge 1: Jlelche dann?”
Off: Na. die Problemzonen in Deinem
Gesichi. da wo immer wieder Pickeln

cntsteben.

Madchen 1: . Aberich tue doch schon
morgens und abends was dagegen.™

Junge 2: .Das reicht offensichilich
nicht. Es miifste was geben. was man
immer dabei hat.”

Méadchen 2: Jlie'nen Lippenstifi.*

Off: Na probiert mal den neuen Clear-
stick von Clearasil.

Junge 3: , Prakeisch!™

Off: Ja. und der neue Anti-Pickel Wirk-

stoff zieht so besser ein.
Médchen 3: ., Clecer, je héufigericl ihn
nehime, desto weniger Chancen haben

weine Pickel.”

Off: Der Clearstick von Clearasil. Be-
kampft die Pickel inuner und iiberall.

Junge 4: . Ich glaube es wiirgt schon!*
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Junge: Na Mduschen, wie gehit’s?
Hast Du etwea Pickel? 4ber das machi
garnichts. Denn ich hab’ hier die new-
en Clearasil Duo Aktie Pads. ..

LMit swer Setten. Die eine Seile ist
rault und entfernt Unreinheiten und
Fette...

...Die andere Seite ist so sanft wie Du
mich nur privat kennst, und beugt mit
einerantibakieriellen Lotion vor. Also,
test” mal an.”

WISCH DEN PICKELN
DOPPELT EINS AUS!

Off: Einfach doppelt gut. Rauh rei-
nigt besser, sanft pilegt besser.
Clearasil Duo Aktiv Pads.

Wiseh' den Pickeln doppelt cins aus!

TT-Spot: Clearasil

WLeal Teenagers™ Pads
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